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Abstract 
 
From the perspective of marketing management, education is part of the 
marketing entity. Education is a service product that are equally exchanged between 
educational institutions with the user. Because education is a part of the marketing 
entity, it is also important to use marketing management in managing the 
educational institutions. 
In the marketing management, targeted market as potential users of the 
product of educational services should be treated in such a way that educational 
services can be accepted by them. Strategies in approaching potential users of 
educational services include some element of marketing known as the marketing mix. 
Because educational product is a part of the service product, the marketing mix 
strategies developed must be some things that include, product, price, place, 
promotion, people, process and physical evidence. 
In this paper, it will be presented how to implement marketing management 
in managing educational institutions. The aim is to provide a new perspective so that 
educational institutions can be better managed and  can give satisfaction to the 
users of educational services. The final expectations of the utilization of marketing 
management in managing educational institutions is also to make service in the 
institution is in accordance with the demands of the community as the end user of 
educational services.  
Keywords: educational institution, marketing, positioning, marketing mix. 
 
A. PENDAHULUAN 
Menurut John Dewey, dalam pengertian secara umum pendidikan adalah 
bentuk pembelajaran di mana pengetahuan, keterampilan dan kebiasaan sekelompok 
orang ditransfer dari satu generasi ke generasi selanjutnya melalui pengajaran 
(teaching), pelatihan (training) penelitian (research) atau melalui kegiatan 
autodidak.
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 Melalui pendidikan, berbagai pengetahuan, keterampilan dan kebiasaan 
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masyarakat menjadi lestari, berkembang dan berpindah dari satu generasi ke generasi 
lainnya. Perpindahan tersebut diperlukan agar kebudayaan dan peradaban manusia 
tetap lestari dari waktu ke waktu. Bisa dibayangkan apabila proses perpindahan ini 
tidak terjadi, tentunya ilmu pengetahuan, keterampilan dan kebiasaan akan 
mengalami kemunduran dan bahkan “putus” di tengah jalan.  
Pendidikan melibatkan aktivitas yang sistematis agar tujuan dari transfer 
tersebut bisa tercapai. Agar transfer pengetahuan, keterampilan dan kebiasaan bisa 
efektif dan berhasil dengan maksimal, tentunya pendidikan harus dikelola dengan 
baik pula. Baik dalam hal proses dan metode yang dipakai dalam mentransfer 
aspek-aspek tersebut. Baik dalam hal sarana dan prasarana. Baik dalam hal kualitas 
pelaku-pelaku transfernya, bahkan baik dalam hal perlakuan pelaku transfer 
(pendidik) terhadap penerima transfer (peserta didik). 
Salah satu hal yang memungkinkan aktivitas pendidikan berjalan dengan baik 
adalah adanya lembaga pendidikan sebagai tempat dan sarana untuk berlangsungnya 
kegiatan pendidikan. Lembaga di sini bisa berupa sekolah, kampus, tempat kursus 
atau sebutan lainnya yang berfungsi sebagai sarana di mana aktivitas pendidikan 
berlangsung. Dalam perspektif sosiologis, eksistensi lembaga pendidikan menjadi 
penting sebagai bagian dari pranata-pranata sosial agar fungsi dan peranan 
masyarakat dapat berjalan dengan optimal. Lembaga pendidikan sama pentingnya 
dengan lembaga lain seperti lembaga ekonomi, politik, keamanan, kesehatan dan 
lembaga-lembaga lain. Lembaga-lembaga tersebut bertugas untuk menjalankan 
fungsi-fungsi kehidupan masyarakat.
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 Dalam konteks sosial, lembaga pendidikan 
menurut David Popenoe berfungsi sebagai sarana transmisi (pemindahan) 
kebudayaan, memilih dan mengajarkan peranan sosial, menjamin integrasi sosial, 
mengajarkan corak kepribadian dan sebagai sumber inovasi sosial.
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Agar dapat menjalankan fungsinya dengan baik, lembaga pendidikan 
haruslah dikelola berdasarkan pada prinsip-prinsip manajemen. Pentingnya 
memanfaatkan prinsip-prinsip manajemen dalam mengelola lembaga pendidikan ini, 
menandakan bahwa lembaga pendidikan hakikatnya tidak berbeda dengan 
lembaga-lembaga lain yang ada seperti lembaga usaha misalnya. Memang antara 
lembaga pendidikan dan lembaga usaha memiliki tujuan akhir yang berbeda. Tetapi 
dalam proses pengelolaannya, lembaga pendidikan dan perusahaan memiliki 
kesamaan. Keduanya memerlukan manajemen yang efektif dan efisien. Lembaga 
pendidikan, dengan menerapkan manajemen yang efektif dan efisien harus 
berorientasi pada kebrhasilan mencapai target yang telah dicanangkan. Ini mencakup 
keberhasilan transfer pengetahuan, keterampilan dan kebiasaan atau keberhasilan 
memberikan “kepuasan” kepada pengguna dari lembaga pendidikan tersebut. 
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Dalam pengelolaan lembaga pendidikan untuk mencapai target dan 
tujuannya, berdasarkan perspektif manajemen, maka lembaga pendidikan perlu 
memperhatikan sumber daya organisasi seperti sumber daya finansial, 
sarana-prasarana, sumber daya manusia, waktu, pengelolaan peluang yang timbul 
dari kekuatan organisasi yang dimiliki, pengelolaan ancaman karena adanya 
kelemahan-kelemahan organisasi dan sumber daya lainnya yang diperlukan demi 
tercapainya tujuan lembaga. Apabila menganalogikan lembaga pendidikan dengan 
lembaga usaha atau perusahaan, maka lembaga pendidikan juga perlu menerapkan 
manajemen pemasaran sebagai salah satu bagian dari manajemennya. Dengan 
menerapkan manajemen pemasaran maka sumber daya yang dimiliki bisa 
dimanfaatkan sebaik mungkin untuk mengantarkan pendidikan tersebut kepada 
penggunanya.  
Manajemen pemasaran diperlukan agar lembaga pendidikan bisa diterima 
oleh masyarakat penggunanya seperti sebuah perusahaan yang menawarkan 
produk-produknya kepada masyarakat luas. Menyamakan lembaga pendidikan 
dengan lembaga usaha tidak berarti bahwa lembaga pendidikan harus berorientasi 
pasar dan mengambil keuntungan semata-mata, tetapi aspek manajemen pemasaran 
tersebut dibutuhkan agar lembaga pendidikan bisa tetap eksis dan survive dalam 
menghadapi persaingan yang timbul. 
Tulisan ini bertujuan untuk menguraikan pentingnya memahami dan 
menerapkan prinsip-prinsip  manajemen pemasaran dalam pengelolaan lembaga 
pendidikan. Tujuan dari pembahasan ini bukan untuk mengubah peran lembaga 
pendidikan menjadi lembaga usaha yang berorientasi profit taking, tetapi untuk 
memberikan kesadaran bahwa salah satu aspek keberhasilan lembaga pendidikan 
dalam transfer pengetahuan, keterampilan dan kebiasaan adalah adanya penerapan 
manajemen pemasaran. Di samping itu, salah satu parameter untuk melihat diterima 
atau tidaknya lembaga pendidikan oleh masyarakat, juga ditentukan oleh penerapan 
manajemen pemasaran. Karena dengan menerapkan manajemen pemasaran dalam 
lembaga pendidikan, jurang pemisah antara usaha pemenuhan kebutuhan pendidikan 
yang dilakukan oleh pengelola lembaga pendidikan dengan harapan-harapan dari 
masyarakat terhadap lembaga tersebut, bisa diperkecil. Dengan menerapkan 
prinsip-prinsip manajemen pemasaran yang tepat, lembaga pendidikan tidak akan 
ditinggalkan oleh para penggunanya. Dengan ungkapan lain, lembaga pendidikan 
tersebut tidak akan kehilangan “pelanggan.” Karena bagaimanapun juga, prinsip 
supply and demand yang ada dalam praktik-praktik pemasaran pada lembaga usaha 
juga berlaku di dalam praktik-praktik pengelolaan lembaga pendidikan. 
B. MANAJEMEN PEMASARAN 
Pada dasarnya, semua lembaga baik lembaga profit ataupun non profit ketika 
melakukan interaksi dengan lingkungan masyarakat keduanya telah menerapkan 
operasi-operasi pemasaran. Perbedaan antara keduanya hanya terletak pada tujuan 
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akhir dari interaksi tersebut. Jika pada lembaga profit, operasi pemasaran digunakan 
untuk mencapai tujuan organisasi berupa perolehan keuntungan yang 
sebesar-besarnya, maka pada organisasi yang sifatnya non profit, pemasaran 
bertujuan untuk menjaga agar visi, misi dan tujuan dari organisasi bisa diterima dan 
sampai pada masyarakat luas. Visi, misi dan tujuan tiap-tiap organisasi non profit 
tentu berbeda antara satu dengan yang lainnya.  
1. Konsep Manajemen Pemasaran 
Menurut Philip Kotler, pemasaran (marketing) bisa dilihat dari dua sudut 
pandang; secara sosial dan secara manajerial. Secara sosial, pemasaran adalah proses 
sosial di mana individu atau kelompok mendapatkan apa yang mereka inginkan dan 
mereka butuhkan melalui penciptaan, penawaran dan pertukaran produk atau jasa 
secara bebas antara satu dengan yang lain. Sedangkan secara manajerial, pemasaran 
adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penentuan harga, promosi dan 
distribusi ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang dapat memuaskan 
individu dan meraih tujuan organisasi.
4
 Antara sudut pandang sosial dan manajemen 
dalam pemasaran, keduanya tidak bisa dipisahkan. Aktivitas pemasaran tentu akan 
melibatkan aktivitas sosial. Aktivitas pemasaran juga melibatkan kegiatan 
manajemen terutama apabila aktivitas pemasaran tersebut dilakukan oleh sebuah 
organisasi. Oleh sebab itu, pemahaman terhadap pemasaran baik secara sosial atau 
secara manajerial sangat diperlukan demi tercapainya tujuan organisasi.  
Elemen-elemen dari manajemen pemasaran ini pada hakikatnya merupakan 
fungsi-fungsi manajemen secara umum. Fungsi tersebut secara sederhana sering 
disingkat menjadi POAC; planning, organizing, actuating dan controlling.
5
  Dalam 
konteks pemasaran, fungsi-fungsi manajemen tersebut lebih diarahkan untuk 
menciptakan kesesuaian antara visi, misi dan tujuan sebuah lembaga dengan 
penerimaan masyarakat penggunanya sebagai pasar. Dengan kata lain fungsi-fungsi 
dan elemen-elemen manajemen pemasaran diarahkan “keluar” dan diadaptasikan 
dengan kebutuhan dan tuntutan pasar. Hal ini menjadi penting sebab bagaimanapun 
juga sebuah lembaga akan menjadi kuat dan berkembang bukan saja ditentukan oleh 
efektivitas dan efisiensi manajemennya secara internal tetapi juga ditentukan oleh 
tingkat penerimaan masyarakat terhadap eksistensi, fungsi dan peranan lembaga 
tersebut secara eksternal. 
Secara filosofis dan konseptual, salah satu orientasi dari manajemen 
pemasaran adalah orientasi pelanggan (customer). Pemasaran yang berorientasi pada 
pelanggan ini didasarkan pada tujuan untuk menciptakan kepuasan pelanggan.
6
 
                                                     
4
 Philip Kotler, Marketing Management: The Millennium Edition (New Jersey: Pearson 
Prentice Hall, 2001), 2. PDF 
5
 Prakash Chandra Tripathi, Principles Of Management, Fourth (New Delhi: Tata 
McGraw-Hill Education, 2008), 3. PDF 
6
 Dainora Grunday, “The Marketing Philosophy and Chalanges for The New Millenium,” 
5 
Kepuasan pelanggan menjadi faktor pendorong dalam upaya mengimplementasikan 
manajemen pemasaran. Keberhasilan lembaga perusahaan misalnya  akan sangat 
ditentukan oleh tingkat kepuasan pelanggan ketika menggunakan produk-produk dari 
perusahaan tersebut. Semakin puas pelanggannya semakin besar kemungkinan 
perusahaan tersebut diterima oleh banyak orang dan sebaliknya. Usaha untuk 
memuaskan pelanggan inilah, pada akhirnya harus menjadi tujuan dan orientasi akhir 
dari seluruh operasi lembaga yang berinteraksi dengan masyarakat luas selaku 
penggunanya. 
Secara praktis, implementasi dari manajemen pemasaran harus 
mempertimbangkan elemen-elemen dan fungsi-fungsi manajemen seperti yang telah 
diuraikan di atas. Tujuan dari implementasi konsep pemasaran dalam organisasi 
adalah untuk memberikan kepuasan kualitatif kepada pelanggan dalam jangka waktu 
lama. Ini berbeda dengan konsep penjualan (selling) yang lebih berorientasi pada 
pencapaian target kuantitatif dan berjangka pendek dengan parameter profit taking 
yang tinggi.
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 Apabila praktik marketing dan selling ini disinergikan, maka 
pemasaran (marketing) merupakan dasar dan fondasi bagi suksesnya operasi 
penjualan (selling). Sebaliknya operasi penjualan tidak akan berhasil tanpa didasari 
oleh usaha-usaha pemasaran yang berkesinambungan. Pemasaran adalah lahannya 
sedangkan penjualan adalah tanamannya. Tanaman tidak akan tumbuh subur apabila 
kondisi lahan tidak disiapkan dengan baik dan tidak memenuhi syarat-syarat untuk 
ditumbuhi tanaman. Demikian ilustrasi sederhananya. 
2. Cakupan Pemasaran 
Berdasarkan cakupannya, pemasaran meliputi beberapa entitas yaitu barang 
(goods), jasa (services), pengalaman (experiences), peristiwa (events), orang 
(persons), tempat (places), properti (properties), organisasi (organizations), 
informasi (informations) dan ide (ideas).
8
 Pemasaran barang adalah bentuk 
pemasaran yang paling umum terjadi di mana banyak perusahaan yang memproduksi 
dan menjual barang-barang kepada konsumennya. Misalnya saja adalah penawaran 
barang seperti kebutuhan hidup sehari-hari, pakaian, alat-alat elektronik dan 
sebagainya. Sedangkan pemasaran jasa mencakup misalnya adalah jasa pendidikan, 
jasa konsultasi, jasa pembelaan kasus hukum dan lain lain. Pemasaran pengalaman 
misalnya pengalaman berkeliling tempat-tempat wisata, taman hiburan atau 
pengalaman lain yang juga dibutuhkan oleh konsumen. Pemasaran peristiwa 
misalnya event-event pentas musik, pagelaran seni dan lain-lain yang lebih 
menonjolkan aspek kegiatan. 
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Pemasaran orang misalnya kegiatan kampanye dalam rangka memenangkan 
pemilihan kepala daerah, presiden atau pimpinan-pimpinan organisasi dan lain-lain. 
Pemasaran tempat misalnya adalah memasarkan sebuah tempat wisata, 
gedung-gedung pertemuan, hotel dan lain-lain. Pemasaran properti seperti 
memasarkan perumahan, lahan-lahan, ruko dan lain-lain. Pemasaran organisasi 
misalnya adalah memasarkan kelompok atau himpunan-himpunan tertentu seperti 
himpunan pengusaha, pengacara, mahasiswa atau himpunan lain sebagai sebuah 
entitas organisasi. Pemasaran informasi seperti koran, radio, web dan lain-lain. 
Sedangkan pemasaran ide misalnya seperti novel, buku atau apapun itu bentuknya 
yang di dalamnya terkandung muatan-muatan ide-ide kreatif. 
Luasnya cakupan pemasaran ini menggambarkan luas dan banyaknya 
macam-macam kebutuhan manusia yang harus dipenuhi. Pemenuhan kebutuhan 
menciptakan organisasi-organisasi yang berusaha menciptakan, memproduksi, 
memberitahukan dan mendistribusikannya ke masyarakat untuk memenuhi beragam 
kebutuhan mereka. Proses inilah yang menjadi makna dari pertukaran antara individu 
atau organisasi seperti dalam definisi di atas. Sebagai contoh untuk memenuhi 
kebutuhan manusia dalam bidang makanan maka muncullah perusahaan-perusahaan 
yang memproduksi makanan. Untuk memenuhi kebutuhan manusia dalam bidang 
sandang dan papan, muncullah perusahaan yang membuat pakaian dan perumahan. 
Untuk memenuhi kebutuhan manusia dalam hal rekreasi, muncullah 
perusahaan-perusahaan yang bergerak dalam bidang pariwisata dan contoh 
organisasi lain yang berupaya untuk memenuhi kebutuhan masyarakat. Demikian 
pula pemenuhan kebutuhan manusia akan peningkatan pengetahuan, kecerdasan dan 
pengembangan ilmu pengetahuan, muncullah organisasi-organisasi pendidikan 
seperti sekolah, madrasah, kampus dan lembaga atau organisasi pendidikan lainnya. 
Dengan demikian maka lembaga pendidikan juga merupakan bagian dari entitas 
yang tercakup dalam konsep pemasaran. 
3. Pemasaran Produk Jasa 
Berbeda dengan pemasaran jenis produk barang (goods), pemasaran produk 
jasa (services) tidak dapat diidentifikasikan dengan jelas gambaran produknya. Jasa, 
baru terlihat bila dikaitkan dengan suatu hubungan langsung (interpersonal), 
misalnya antara produsen dengan konsumen. Peristiwa memberi dan menerima yang 
dilakukan kedua pihak ini lebih menekankan pada dan diukur oleh tingkat kepuasan 
konsumen. Dalam menghasilkan kepuasan ini, pemasaran produk jasa memiliki sifat 
yang kompleks. Ini dikarenakan banyaknya elemen yang memengaruhinya, seperti 
sistem internal organisasi, lingkungan fisik, kontak personal, iklan, komentar dari 
mulut ke mulut, dan sebagainya. Oleh karena itu, produk jasa harus disesuaikan 
dengan kebutuhan pelanggan secara tepat, baik dari sisi kualitas, harga, distribusi 
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melalui saluran yang baik dan terus menerus dipromosikan kepada pelanggan.
9
  
Secara internal, sifat pemasaran jasa banyak dipengaruhi oleh sistem 
organisasi yang menghasilkan jasa tersebut. Hal ini menggambarkan adanya tugas 
yang diemban sebuah lembaga untuk melatih dan memotivasi para karyawannya agar 
dapat melayani para pelanggannya dengan baik. Pemasaran jasa juga merupakan 
pemasaran yang bersifat interaktif dalam arti bahwa terjadi interaksi antara 
pelanggan dan penyedia jasa. Secara eksternal, pemasaran dalam bidang jasa 
menggambarkan aktivitas pemasaran yang normal seperti yang dilakukan oleh 
perusahaan dalam mempersiapkan, menetapkan harga, melakukan distribusi dan 
mempromosikan jasa kepada para pelanggannya.   
Di samping itu semua, pemasaran jasa juga bersifat sensitif dalam memenuhi 
kebutuhan konsumennya. Oleh karena itu tenaga pemasaran produk jasa harus selalu 
dekat dan terus menerus memperhatikan konsumennya untuk dapat memperkenalkan 
dan mempromosikan produk jasa tersebut serta untuk menjalin hubungan yang kuat 
antara penghasil jasa dengan pengguna jasa. Sensitivitas pemasaran jasa ini terutama 
disebabkan para konsumen atau pelanggannya selalu berubah, karena dipengaruhi 
perasaan, keinginan serta perkembangan yang terdapat di lingkungannya.  
4. Karakteristik Pemasaran Produk Jasa 
Kompleksitas pemasaran jasa menunjukkan bahwa produk jasa (services) 
memiliki karakteristik tersendiri yang berbeda dari produk barang (goods). Lovelock 
menguraikan beberapa karakteristik dari produk jasa ini yang mencakup:
10
  
Customers Do Not Obtain Ownership of Services; Jika kita membeli atau 
menyewa suatu jasa yang ditawarkan, maka apapun yang membuat jasa tersebut kita 
peroleh tidaklah menjadi milik kita. Misalnya, jika kita menyewa ruangan hotel, 
maka semua properti yang ada di dalamnya bukan menjadi milik kita. Tetapi kita 
hanya bisa merasakan unjuk kinerja dan pelayanan dari jasa tersebut. Begitu pun juga 
dalam lembaga pendidikan. Peserta didik tidak memiliki fasilitas-fasilitas yang ada di 
dalamnya. Mereka hanya mendapatkan pelayanan yang timbul dari semua fasilitas 
tersebut ketika proses pembelajaran berlangsung dan selama mereka berada di dalam 
lembaga pendidikan tempat mereka belajar. 
Service Products as Intangible Performances; Jasa bukanlah entitas fisik 
yang kelihatan. Jasa merupakan perlakuan, tindakan dan unjuk kinerja. Tidak seperti 
halnya produk barang, produk jasa tidak bisa diraba, dipegang atau dimakan 
misalnya. Produk jasa hanya bisa dirasakan dan mungkin dipikirkan. Oleh sebab itu 
karena produk jasa merupakan produk yang tidak kelihatan, maka parameter 
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kesuksesan suatu produk jasa terletak pada kepuasan yang dirasakan oleh 
penggunaya bukan pada atribut-atribut fisik semata-mata. 
Customer Involvement in the Production Process; Memproduksi suatu jasa 
sering melibatkan partisipasi dari konsumen atau bahkan calon konsumen. 
Pertimbangan-pertimbangan bagaimana produk jasa dihasilkan seringkali berasal 
dari luar organisasi penghasil jasa tersebut. Dalam lembaga pendidikan misalnya, 
tuntutan-tuntutan peserta didik adalah contoh kecil dari adanya partisipasi mereka 
dalam menentukan arah kebijakan lembaga dalam menghasilkan produk jasa 
pendidikan yang sesuai dengan harapan mereka. 
People as Part of the Product; Jasa seringkali tidak begitu saja terlepas dari 
para penyedianya. Ketika misalnya seseorang naik pesawat maka ia akan dilayani 
oleh para pramugari. Dalam hal ini pramugari sangat ikut menentukan kualitas jasa 
yang dihasilkan dan kemudian dirasakan oleh penumpang. Pramugari yang ketus dan 
tidak ramah akan membuat jasa penerbangan menjadi tidak menarik lagi bagi 
calon-calon penumpangnya meskipun memiliki fasilitas yang lengkap. Hal ini juga 
berlaku di dalam produk jasa pendidikan. 
Greater Variability in Operational Inputs and Outputs; Standar dalam 
menghasilkan suatu produk barang bisa dikendalikan dengan mudah. Terutama 
apabila produk barang tersebut diproduksi dengan menggunakan mesin. 
Keseragaman input dan output dalam produk barang mudah untuk dicapai. Hal ini 
sangat berbeda dari produk jasa di mana sering melibatkan banyak orang sesuai 
dengan peranan masing-masing. Sebagai misal pelayanan medis di rumah sakit 
antara satu dokter dengan dokter lainnya akan sangat berbeda dan tidak bisa 
disamakan satu sama lain. Cara mengajar seorang guru atau dosen dalam lembaga 
pendidikan akan berbeda-beda. Pada akhirnya perbedaan ini akan menentukan juga 
persepsi pengguna jasa tersebut terhadap performa dari lembaga penyedianya. 
Persepsi seorang konsumen akan berbeda dari persepsi konsumen lainnya ketika 
menerima satu layanan jasa yang sama. Inilah variabilitas dalam produk jasa. 
Harder for Customers to Evaluate; Jika produk barang mudah untuk dilihat, 
diteliti atau dievaluasi, maka produk jasa tidak demikian halnya. Produk jasa 
memerlukan ketelitian tinggi untuk dapat mengidentifikasi ciri-ciri dan sifatnya. 
Sebagai contoh dalam mengevaluasi layanan jasa konsultasi, bantuan hukum, bahkan 
pendidikan. Ketiganya tidak memiliki bentuk-bentuk yang mudah diidentifikasi oleh 
pancaindera manusia. Oleh karenanya, ketiga jenis produk jasa tersebut bisa 
menimbulkan persepsi yang berbeda ketika dirasakan, diteliti atau dievaluasi oleh 
beberapa orang. Standar evaluasi produk jasa bersifat abstrak, sedangkan standar 
evaluasi produk barang bersifat konkret. 
No Stocks for Service Performances; Produk jasa merupakan produk kinerja 
dan tindakan. Ia tidak termasuk dalam item-item barang yang bisa disimpan oleh 
9 
produsennya. Meskipun dalam proses produksi suatu jasa, orang atau peralatan 
terlibat, tetapi keduanya bukanlah merupakan produk itu sendiri tetapi hanya 
merupakan bagian dari kapasitas produksi suatu produk jasa. Sebagai contoh adalah 
layanan kesehatan. Layanan kesehatan tidak bisa disimpan dan distock seperti 
barang. Layanan tersebut akan muncul ketika ada seorang pasien yang 
membutuhkannya. Dokter atau perawat atau peralatan kesehatan hanya akan bekerja 
manakala ada seseorang pasien yang datang dan membutuhkannya. Dengan 
demikian produk jasa tidak bisa dihasilkan kemudian disimpan untuk memenuhi 
kebutuhan di masa yang akan datang sebelum adanya pengguna jasa. 
Importance of the Time Factor; Faktor waktu menjadi sesuatu yang sangat 
penting. Produk jasa seringkali juga ditentukan oleh waktu dalam menghasilkannya. 
Ketika kita menyewa tukang reparasi komputer, tentu sering kita tanya berapa lama 
waktu yang dibutuhkannya untuk menyelesaikan pekerjaan tersebut. Dalam konteks 
ini biasanya semakin cepat semakin baik. Waktu memegang peranan penting dalam 
penyampaian produk jasa yang diterima oleh konsumen. Seringkali gara-gara 
persoalan waktu pelayanan dari suatu jasa, konsumen merasa dikecewakan karena 
penyedia jasa tidak memenuhi standar waktu yang diharapkannya. 
Different Distribution Channels; Kanal distribusi produk jasa sangat 
beragam. Dalam menyampaikan produk jasa, perusahaan atau lembaga sering 
menggunakan berbagai media distribusi. Misalnya jasa konsultasi bisa langsung 
dilakukan person to person atau melalui saluran elektronik seperti radio, televisi dan 
internet. Setiap media distribusi ini tentunya mengharuskan penanganan khusus agar 
jasa yang diberikan bisa diterima oleh penggunanya sesuai harapannya. 
C. PENDIDIKAN SEBAGAI ENTITAS PEMASARAN 
Apabila mengacu pada ruang lingkup pemasaran menurut Kotler di atas, 
dapatlah dikatakan bahwa pendidikan, praktik pendidikan, lembaga pendidikan dan 
outputnya adalah bagian dari entitas pemasaran  produk jasa. Lembaga pendidikan 
sebagai bagian dari produk jasa tersebut dilihat dalam kaitannya dengan pengalaman 
belajar (learning experiences) yang dirasakan oleh peserta didik.
11
 Sebagai bagian 
dari entitas pemasaran, pendidikan bukan saja menjadi bagian dari pemasaran jasa 
tetapi juga di dalamnya mencakup entitas pemasaran lain seperti, organisasi, 
orang-orang, ide dan lain-lain. Hal ini tentu saja masuk akal karena pendidikan tidak 
bisa berfungsi jika tidak ada organisasi, tempat, orang-orang, ide-ide yang 
dikembangkan atau tidak ada aspek-aspek lain penunjang keberhasilan pendidikan.  
Bisa dikatakan bahwa pendidikan adalah bagian entitas  pemasaran yang di 
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dalamnya sekaligus merangkum entitas-entitas lain menjadi satu kesatuan. Kesatuan 
entitas pemasaran inilah pada gilirannya akan sangat menentukan sukses tidaknya 
lembaga pendidikan dalam memberikan kepuasan pada penggunanya (user) dan para 
pelanggannya (customer). Beberapa entitas utama pemasaran yang bisa dimasukkan 
dalam pemasaran lembaga pendidikan di antaranya adalah: organisasi, orang-orang, 
sarana dan prasarana. 
1. Organisasi 
Lembaga pendidikan sebagai organisasi harus dipahami bukan saja sebagai 
organisasi statis di mana di dalamnya terdapat hierarki struktural yang terdiri dari 
pimpinan, pengelola dan peserta didik, tetapi juga harus dipahami sebagai sebuah 
sistem sosial yang dinamis. Cara pandang terhadap organisasi sebagai sistem sosial 
yang dinamis telah berkembang dalam dua dekade terakhir menggantikan cara 
pandang  klasik dalam melihat organisasi sebagai model statis. Cara pandang  
dinamis ini dikenal dengan istilah open system model. Lalu apa yang dimaksud 
dengan sistem dalam konteks ini? Secara sederhana dapat dikatakan bahwa sistem 
adalah sekumpulan elemen-elemen yang saling berkaitan satu dengan yang lain di 
mana perubahan pada satu elemen akan mengakibatkan perubahan pada elemen 
lainnya.
12
  Mendudukkan lembaga pendidikan sebagai sebuah sistem sosial yang 
bersifat terbuka berarti lembaga pendidikan banyak dipengaruhi oleh dinamika 
internal organisasi dan lingkungan masyarakat sekitar. Perubahan yang terjadi baik di 
luar atau di dalam organisasi akan berpengaruh pada penentuan berbagai kebijakan 
organisasi dan akan menentukan arah dan peranan lembaga pendidikan tersebut.  
Karakteristik lembaga pendidikan sebagai organisasi dengan model sistem 
terbuka mencakup beberapa hal yaitu internal interdependence, capacity for 
feedback, equilibrium, equifinality dan adaptation.
13
 Internal interdependence 
berarti ketika lembaga pendidikan mengalami perubahan dalam satu elemen 
misalnya jumlah peserta didik, maka secara otomatis akan memengaruhi elemen lain 
yang ada di dalamnya seperti kapasitas tempat belajar, jumlah tenaga pengajar, 
anggaran yang tersedia, sistem pengelolaan dan lain-lain. Capacity for feedback 
berarti lembaga pendidikan harus bisa menggunakan feed back sebagai salah satu 
bentuk koreksi manakala terjadi kendala-kendala yang tidak diharapkan. Misalnya, 
mengapa output peserta didik tidak diterima di lapangan pekerjaan dengan 
maksimal? Atau mengapa masyarakat luas kurang berminat dengan lembaga 
pendidikan kita?. Capacity for feedback harus dikelola dengan baik agar lembaga 
pendidikan bisa menyesuaikan dengan tuntutan masyarakat luas dalam kapasitasnya 
sebagai penyedia jasa transformasi dan transfer ilmu pengetahuan.  
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Equilibrium dalam lembaga pendidikan bermakna adanya keseimbangan  
dalam tata kelola organisasinya. Keseimbangan dalam tata kelola organisasi berarti 
menyeimbangkan potensi-potensi dan sumber daya yang ada di dalamnya seperti 
jumlah pengajar dengan jumlah anak didiknya, kapasitas ruang dengan peserta didik, 
beban pekerjaan dan insentif yang diperoleh dan aspek-aspek organisasi lainnya. Ciri 
keempat dari organisasi dengan open system model adalah equifinality. Equifinality 
berarti pemanfaatan beragam sistem, cara dan metode untuk mencapai sukses dari 
target yang sama. Dengan kata lain untuk mencapai tujuan organisasi bisa 
menggunakan beragam pendekatan. Tidak ada satu pendekatan baku yang bisa 
diterapkan secara universal. Terakhir adalah adaptation yang menjadi karakteristik 
organisasi dengan open sistem. Lembaga pendidikan diharapkan bisa selalu 
beradaptasi dengan perubahan-perubahan dinamis yang terjadi baik di luar atau di 
dalam organisasi itu sendiri. 
2. Orang-orang 
Entitas utama lain yang berperan penting dalam upaya pengelolaan lembaga 
pendidikan adalah orang-orang yang ada di dalamnya. Di dalam manajemen ada 
slogan yang berbunyi: it‟s not about WHAT you know, it‟s WHO you know.14 
Pengelolaan lembaga pendidikan bukan saja fokus pada “sesuatu” tetapi fokus pada 
“siapa”. Adalah penting untuk selalu mengetahui dan memahami siapa-siapa ini demi 
suksesnya lembaga pendidikan dalam memenuhi kebutuhan dan kepuasan 
konsumennya. 
Dunia pendidikan terutama pendidikan tinggi mengenal istilah civitas 
akademika yang terdiri dari dosen dan mahasiswa. Tetapi tidaklah salah jika kedalam 
civitas akademika ini juga memasukkan unsur  karyawan dan jajaran birokrasi 
lainnya yang terlibat dalam pelayanan dan aktivitas proses pendidikan baik langsung 
atau tidak langsung. Dosen adalah para pelaku pendidik (educator) yang berperan 
sebagai aktor utama dalam proses transfer pengetahuan, keterampilan dan kebiasaan 
kepada mahasiswanya. Mahasiswa sendiri adalah penerima dari upaya transfer yang 
dilakukan oleh dosen dan sekaligus bisa dianggap sebagai pengguna dan pelanggan 
jasa pendidikan. Karyawan adalah pelaku-pelaku pendukung lancar dan suksesnya 
upaya transfer tersebut. Ketiganya tidaklah lebih penting antara satu dengan lainnya. 
Ketiganya harus mendapatkan perlakuan dan pelayanan dari lembaga sesuai dengan 
hak dan kapasitasnya. 
Dalam perspektif manajemen, lembaga pendidikan tinggi sebagai tempat 
berkumpulnya orang-orang (dosen, mahasiswa dan karyawan), memerlukan 
pendekatan dan penerapan prinsip-prinsip kepemimpinan yang tepat, efektif dan 
efisien agar dapat berfungsi dengan baik. Mereka harus digerakkan secara kompak 
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ke tujuan dan target organisasi yang telah ditetapkan. Masing-masing unsur baik 
dosen, mahasiswa atau karyawan harus diberi arah yang jelas dan tegas sesuai 
dengan kapasitasnya agar ketiganya mengarah pada tercapainya target dan tujuan 
akhir organisasi. Di sinilah pentingnya seni kepemimpinan (art of ledership) 
diterapkan bukan semata-mata ilmu kepemimpinan (science of leadership). Dalam 
konteks ini, kepemimpinan lebih merupakan sebuah seni, keyakinan dan keadaan 
hati bukan sekadar bagaimana cara  mengerjakan sesuatu (leadership is more an 
art, belief and condition of the heart than  a set of things to do).
15
 Oleh sebab itu, 
peranan kepemimpinan di dalam lingkungan organisasi atau bisnis (business 
environment) yang melibatkan orang-orang, mencakup beberapa hal: 
mengembangkan visi bersama (to develop a vision), menetapkan strategi (to set 
strategy), mengorganisasikan struktur (to organize structure) dan menyiapkan 
budaya kerja (to prapare culture).
16
  
Menyadari dan memahami “orang” sebagai entitias pemasaran berarti 
berusaha untuk meningkatkan dan membangun kapasitas (building capacity) setiap 
orang yang ada di dalam lembaga pendidikan. Secara vulgar bisa dikatakan bahwa 
membangun kapasitas orang-orang dalam perspektif pemasaran berarti bagaimana 
membuat orang-orang yang terlibat dalam organisasi tersebut “layak jual” dan 
diterima oleh pasar. Membuat layak jual orang dalam lembaga pendidikan berarti 
membuat lulusan yang berdaya saing secara keilmuan dan keterampilan dengan 
merumuskan standar-standar kompetensi lulusan. Di dalam internal manajemen 
sendiri tidak kalah pentingnya untuk membuat jajaran manajemen menjadi layak 
jual. Sebagai misal adalah bagaimana orang-orang yang duduk dalam birokrasi 
memiliki kesadaran bahwa mereka memiliki tugas melayani peserta didik dengan 
baik. Kualitas kepribadian sebagai seorang pelayan perlu mendapatkan perhatian 
agar mereka menjadi layak jual. Adalah sangat tidak pantas jika seorang pelaku 
pendidikan baik itu pengajar atau karyawan memperlakukan peserta didik sebagai 
seorang “pembeli” yang tidak berhak memperoleh pelayanan purna jual yang 
memuaskan. 
3. Fasilitas 
Entitas lain yang bisa dimasukkan dalam pengelolaan lembaga pendidikan 
adalah tempat, sarana dan prasarana. Menurut Wahyuningrum fasilitas pendidikan 
adalah segala sesuatu yang dapat memudahkan dan melancarkan pelaksanaan suatu 
usaha (pendidikan).
17
 Berdasarkan pengertian di atas, fasilitas merupakan sarana dan 
prasarana yang dibutuhkan dalam melakukan atau memperlancar kegiatan 
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pendidikan. Ibrahim Bafadol, mengemukakan bahwa prasarana pendidikan dapat 
diartikan sebagai perangkat yang menunjang keberlangsungan proses pendidikan. 
Sedangkan definisi dari prasarana adalah semua perangkat kelengkapan dasar yang 
secara tidak langsung menunjang pelaksanaan proses pendidikan sekolah.
18
 Fasilitas 
pendidikan ini misalnya saja adalah bangunan sekolah atau kampus dan 
kelengkapannnya, perpustakaan, alat peraga pendidikan, sambungan internet, 
fasilitas tempat ibadah, kantin, taman dan fasilitas umum lainnya yang memberikan 
nilai tambah pada lembaga pendidikan.  
Sebagai sebuah kesatuan integral dalam lembaga pendidikan, sarana dan 
prasarana harus dikelola dengan baik dengan menerapkan manajemen sarana dan 
prasarana pendidikan. Manajemen sarana dan prasarana pendidikan dapat 
didefinisikan sebagai proses kerja sama pendayagunaan semua sarana dan prasarana 
pendidikan secara efektif dan efisien. Manajemen sarana dan prasarana ini 
mencakup: pengadaan, pendistribusian, penggunaan, pemeliharaan, inventarisasi dan 
Penghapusan.
19
 Aspek-aspek dalam manajemen sarana dan prasarana pendidikan 
tersebut merupakan faktor utama dalam rangka menjadikan tempat, fasilitas, sarana 
dan prasarana memiliki nilai jual dan kelayakan untuk digunakan dalam proses 
pendidikan. Manajemen sarana dan prasarana ini bertujuan agar sarana dan prasarana 
yang ada di dalam lembaga pendidikan bisa dimanfaatkan secara maksimal, optimal, 
efektif dan efisien.  
D. HAL-HAL YANG BERHUBUNGAN DENGAN PASAR LEMBAGA 
PENDIDIKAN 
Sebelum mengimplementasikan strategi-strategi pemasaran lembaga 
pendidikan, perlu kiranya dipahami dahulu tentang adanya faktor-faktor yang dapat 
mempengaruhi pengguna jasa pendidikan ketika memilih lembaga pendidikan yang 
akan dijadikan sebagai tempat belajarnya.  
1. Faktor-faktor yang Berpengaruh 
Hasil penelitian Inspira Research & Consulting yang dilakukan di kalangan 
anak-anak SMU di Jakarta, Bogor, Depok, Tangerang, Bekasi (Jabodetabek) yang 
tertarik melanjutkan ke lembaga pendidikan, mengungkap fakta bahwa terdapat dua 
kelompok yang memiliki pertimbangan masing-masing dalam memilih lembaga 
pendidikan.
20
 Kelompok pertama, melihat melihat faktor biaya, kemudahan 
mendapatkan pekerjaan, sarana dan prasarana sebagai pertimbangan utama dalam 
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memilih suatu lembaga pendidikan. Sedangkan kelompok kedua, lebih fokus pada 
aspek materi dan kurikulum sebagai pertimbangan utama mereka. Dalam persepsi 
terhadap lembaga pendidikan, responden juga terbelah menjadi dua. Di satu 
kelompok ada beberapa kategori responden yang memandang aspek kurikulum, 
tenaga pengajar, sarana prasarana, dan kemampuan lembaga dalam menyalurkan 
lulusannya relatif baik. Namun, di sisi lain, sebagian kategori responden lainnya 
menilai aspek-aspek tersebut belum mampu menyentuh keinginan pasar. 
Meski dalam persoalan pertimbangan memilih dan persepsi terhadap lembaga 
pendidikan suara responden berbeda-beda, namun ada pandangan umum bahwa 
lembaga-lembaga pendidikan sudah berupaya semaksimal mungkin untuk 
meningkatkan aspek mutu pendidikan melalui peningkatan sarana dan prasarana. 
Walaupun untuk peningkatan itu, akibatnya biaya pendidikan yang harus dikeluarkan 
cenderung meningkat pula. 
Dari riset itu juga terungkap bahwa pilihan responden terhadap suatu lembaga 
pendidikan lebih fokus pada faktor anggapan umum yang beredar di publik bahwa 
lembaga tersebut sudah cukup lama eksis bukan disebabkan oleh popularitas 
lembaga semata-mata. Karena menurut mereka popularitas merupakan faktor ikutan 
dari eksistensi lembaga. Faktor sarana dan prasarana, kualitas dan mutu pengajar atau 
kurikulum tidak menjamin akan menjadi daya tarik calon siswa kalau tidak ada 
informasi positif mengenai eksistensi lembaganya. 
2. Positioning 
Positioning adalah strategi komunikasi untuk memasuki jendela otak 
konsumen agar produk, merek dan nama sesuatu mengandung arti tertentu yang 
dalam beberapa segi mencerminkan keunggulan terhadap produk, merek dan nama 
lain dalam bentuk hubungan yang bersifat asosiatif.
21
 Positioning adalah sesuatu 
yang akan membedakan produk yang satu dari produk yang lainnya. Positioning 
adalah penanda sebuah produk yang dengan mudah dapat diingat oleh calon 
konsumen produk atau jasa yang dikomunikasikan. 
Lembaga pendidikan harus menyiapkan tenaga marketing yang handal, dan 
mulai menginformasikan dan mengkomunikasikan kelebihan-kelebihan lembaga 
sebagai produk unggulan yang membedakannya dari lembaga pendidikan lain yang 
sejenis. Kelebihan-kelebihan ini dalam perspektif pemasaran disebut sebagai 
positioning. Mengadopsi teorinya Eric Schulz, yang berpengalaman sebagai 
eksekutif pemasaran di perusahaan besar Coca-Cola, P&G serta Disney, 
“keberhasilan dari lembaga pendidikan merekrut calon siswa atau mahasiswa adalah 
dari ketepatan positioning-nya.” Positioning, kata Eric, mungkin semudah 
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mengucapkan alphabet ABC. Tentu saja dalam prakteknya tidak demikian meski 
tetap berpatokan kepada rumusan ABC.
22
 
A, artinya adalah lembaga pendidikan harus memperhatikan audience-nya 
atau target pasarnya. Siapakah yang menjadi target lembaga pendidikan? Lulusan 
SMU, anak-anak yang ingin lulus Ujian Akhir Nasional (UAN) atau anak-anak yang 
ingin rapornya bagus? Kesalahan umum yang dilakukan dalam bisnis, juga dalam 
lembaga pendidikan adalah: keinginan untuk membidik semua orang untuk dijadikan 
target pasarnya. Ketika lembaga pendidikan ingin membidik semua orang, hasilnya 
justru tidak akan maksimal. Sebaliknya, ketika lembaga pendidikan membidik target 
secara tepat meski hanya sekelompok orang, besar kemungkinan sekelompok orang 
itu akan mendatangi dan memilih lembaga pendidikan tersebut. 
B, dalam rumusan Eric, adalah benefit. Suatu lembaga pendidikan atau 
sekolah haruslah memberikan benefit kepada mahasiswa atau siswanya. Misalnya 
lembaga pendidikan komputer haruslah memberi benefit kepada mahasiswanya 
dalam bidang komputer. Secara umum benefitnya adalah menjadikan mahasiswa 
tersebut “khatam” bidang ilmu komputer. Terakhir adalah C yang berarti, compelling 
reason why. Artinya, ada alasan lebih lanjut mengapa konsumen harus memilih 
“lembaga ini” dan “bukan lembaga itu.” C ini merupakan penegas sekaligus 
penjabaran dari benefit.
23
 
Dengan memakai rumusan ABC ini, misalnya, kita bisa membuat  
positioning lembaga pendidikan XYZ, agar hanya membidik para karyawan yang 
ingin memperoleh gelar untuk meningkatkan karirnya di tempat mereka bekerja. 
Dalam hal ini, positioning-nya bisa berbunyi: ”Untuk para karyawan yang ingin 
meraih gelar dan meningkatkan karir, kami memiliki program pendidikan sarjana 
yang dipadatkan sehingga bisa diraih dalam waktu singkat tanpa harus 
mengorbankan tugas Anda di kantor karena waktu kuliah didesain sangat fleksibel.” 
Dalam contoh positioning tersebut, A-nya adalah para karyawan. B-nya,  
mendapatkan gelar secepatnya tanpa mengorbankan tugas kantor. C-nya, kurikulum 
dipadatkan dan jadwal kuliah fleksibel. Positioning yang tepat  akan menempatkan 
lembaga pendidikan sebagai salah satu pemain terkuat di pasar tersebut. Bahkan 
tidak menutup kemungkinan menjadikan lembaga pendidikan tertentu satu-satunya 
pemain di target pasar tersebut. Demikianlah sekedar contoh penggunaan positioning 
dalam lembaga pendidikan. 
E. IMPLEMENTASI STRATEGI PEMASARAN DALAM LEMBAGA 
PENDIDIKAN 
Lembaga pendidikan bisa dianggap sebagai lembaga penghasil jasa yang  
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"menjual jasanya" kepada masyarakat luas. Agar proses pemasaran jasa ini bisa 
mencapai target dan harapan, visi, misi dan arah kebijakan lembaganya, maka perlu 
dipahami konsep "school management as a service marketing" (mengelola lembaga 
pendidikan baik sekolah atau kampus sebagai suatu bentuk pemasaran jasa) yang 
mengharuskan adanya rumusan strategi dalam usaha-usaha memasarkannya. Salah 
satu strategi yang berhubungan dengan kegiatan pemasaran perusahaan adalah 
marketing mix strategy (strategi bauran pemasaran). Kotler dan Armstrong 
menyatakan bahwa “marketing mix as the set of controllable marketing variables 
that the firm can use to influence the buyer‟s response”.24 Artinya: marketing mix 
adalah seperangkat variabel pemasaran yang bisa dikendalikan yang digunakan oleh 
perusahaan (atau lembaga) untuk memengaruhi respon pembeli (pengguna). Dengan 
demikian marketing mix mencakup beberapa variable pemasaran yang bisa 
dikendalikan agar sesuai dengan tujuan perusahaan atau lembaga untuk membuat 
pembeli atau pengguna menerima produk-produk yang ditawarkannya. 
Istilah marketing mix pertama kali dikenalkan oleh Neil Borden. Unsur-unsur 
yang terdapat di dalamnya adalah product, price, place dan promotion. Tetapi untuk 
produk bidang jasa, selain empat unsur tersebut juga terdapa tiga unsur lain yang 
ditambahkan ke dalamnya; people, process dan physical evidence.
25
 Marketing mix 
dalam bidang produk jasa mencakup tujuh hal yang sering disebut sebagai the 7-p. 
Ketujuh hal tersebut adalah: Product, price, place, promotion, people, process dan 
physical evidence. Ketujuh komponen tersebut menjadi satu kesatuan dan harus 
menjadi pertimbangan dalam merumuskan strategi-strategi pemasaran agar dapat 
diterima oleh pengguna jasa atau konsumen. Hubungan tujuh komponen tersebut 
terhadap target pasar digambarkan dalam bagan berikut ini: 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                     
24
 Philip J. Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing (New Jersey: Prentice Hall, 
2010), 10. PDF 
25
 Mehrdad Alipour and Elham Darabi, “The Role Of Service Marketing Mix And Its  
Impact On Marketing Audit In Engineering And  Technical Service  Corporations,” Global Journal 
of Management and Business Research XI, no. 6 (2011): 70. PDF 
17 
Jika elemen-elemen dalam marketing mix tersebut kemudian 
diimplementasikan dalam pemasaran lembaga pendidikan, misalnya pendidikan 
tinggi, maka ia akan menghasilkan paduan strategi yang komprehensif. Strategi 
tersebut akan tersusun mulai dari strategi produk sampai strategi pengelolaan sarana 
dan prasarana yang ada di lembaga pendidikan sebagaimana diuraikan di bawah ini: 
1. Product 
Product berarti jenis jasa pendidikan yang ditawarkan oleh sebuah lembaga 
pendidikan kepada calon penggunanya. Biasanya ini berupa fakultas, jurusan atau 
program studi atau program-program unggulan di sekolah. Selain itu dalam kategori 
produk ini juga termasuk kegiatan-kegiatan yang merupakan output dari lembaga 
pendidikan selain kegiatan belajar mengajar. Produk-produk tersebut haruslah 
mampu memenuhi kebutuhan pengguna jasa pendidikan baik itu kalangan 
perusahaan, lembaga pemerintahan, lembaga swasta, atau pribadi-pribadi yang 
berharap apabila mengambil suatu program pendidikan, maka kualitas kehidupannya 
bisa meningkat. Sekiranya produk tersebut tidak begitu diminati oleh pasar, maka 
mungkin ada baiknya para pengelola lembaga pendidikan mulai memikirkan untuk 
menciptakan “produk baru” atau mengubah produk lama dengan konsep dan 
kemasan yang baru.  
2. Price 
Komponen kedua adalah price atau biaya pendidikan. Masyarakat kita 
dikenal sebagai pasar yang bersifat cost sensitive (sensitif terhadap harga). Ketepatan 
dalam menentukan biaya pendidikan yang terjangkau sesuai dengan sifat dan jenis 
jasa pendidikan akan sangat menentukan keberhasilan pengelolaan lembaga. Apalagi 
sebagian perspektif masyarakat masih menganggap bahwa pendidikan menjadi 
bagian dari “investasi” jangka panjang yang diharapkan menghasilkan “profit” 
berupa perubahan kualitas kehidupan yang ditandai oleh kemampuan lulusan 
memasuki pasar dan bursa tenaga kerja. Diversifikasi dari strategi penetapan tarif ini 
bisa berupa penetapan tarif pendidikan yang murah atau bahkan pemberian beasiswa 
kepada para peserta didik yang dianggap pantas mendapatkannya. 
3. Place 
Place atau tempat dan lokasi adalah hal penting lainnya dalam pengelolaan 
lembaga pendidikan. Kemudahan akses menuju sekolah atau kampus, jauh dan 
tidaknya dari tempat asal peserta didik, keamanan selama menempuh perjalanan 
sering menjadi salah satu pertimbangan orang tua dan peserta didik dalam 
menentukan sekolah atau kampus mana yang akan dipilih. Selain itu, kelengkapan 
sarana dan prasarana untuk menampung peserta didik, juga ikut menentukan pilihan 
masyarakat pengguna jasa pendidikan. Sekolah atau kampus yang menyediakan 
asrama atau kelengkapan fasilitas lain yang menjadi sarana dalam penyelenggaraan 
kegiatan belajar mengajar menjadi faktor penting yang ikut menentukan untuk 
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menjadikannya sebagai lembaga pendidikan pilihan. Semakin bagus dan lengkap 
sarana dan fasilitas yang teredia, semakin besar kemungkinan calon pengguna jasa 
pendidikan memilihnya. 
4. Promotion 
Sebagaimana halnya produk perusahaan, jasa pendidikan juga perlu 
disosialisasikan ke publik calon pengguna. Semakin lembaga pendidikan dikenal luas 
oleh publik, semakin besar kemungkinannya untuk menjadi pilihan utama. Tentunya 
yang diharapkan adalah sifat positif dari lembaga itu yang dikenal luas oleh 
masyarakat. Ini merupakan komponen keempat dari marketing mix di atas yang 
disebut promotion. Bentuk promosi bisa bermacam-macam. Strateginya bisa saja 
menggunakan direct media (melalui surat, telepon atau presentasi), interactive media 
(web site, CD) atau traditional media (iklan radio, televisi, koran, brosur dan 
lain-lain). Semua itu merupakan bagian promosi dalam rangka mengenalkan lembaga 
pendidikan ke publik calon pengguna. 
5. People 
Komponen penting lainnya adalah people. Dalam konteks manajemen 
lembaga pendidikan, ini termasuk sumber daya manusia baik sebagai tenaga 
pengajar, administrasi atau tenaga lainnya yang bertanggungjawab atas jalannya 
kegiatan tertentu. Kualitas SDM menjadi faktor penentu bagi calon pengguna untuk 
memilih lembaga yang diminati. Tenaga pengajar yang memenuhi standar 
kualifikasi, kredibilitas para pimpinan dan staf lainnya menjadi bagian dari 
komponen people ini. Bukan hanya menyangkut kualifikasi intelektual dan akademik 
SDM yang menjadi tuntutan, tetapi juga termasuk di dalamnya kualitas SDM dari 
segi afeksi dan keterampilan serta sikap-sikap ramah dalam melayani. 
6. Process 
Komponen keenam adalah process. Proses di sini menyangkut seluruh proses 
yang berkaitan dengan kegiatan yang ada dalam lembaga pendidikan. Proses ini 
biasanya dimulai sejak tahapan pendaftaran sampai tahapan kelulusan di akhir 
periode belajar. Proses yang berbelit-belit dan “dipingpong” biasanya sangat tidak 
disukai oleh yang menjalaninya. Oleh sebab itu, dalam pengelolaan lembaga 
pendidikan pencitraan proses yang sederhana, mudah, efektif, efisien dan tidak 
“mbulat-mbulet” akan menjadi nilai tambah tersendiri bagi lembaga pendidikan di 
hadapan pada calon pengunanya. 
7. Physical Evidence 
Terakhir adalah physical evidence. Hal ini mencakup penataan ruangan, 
kelengkapan fasilitas, arsitektur gedung dan hal-hal yang berkaitan dengan 
penampilan yang menarik perhatian dan nyaman serta “enak” dipandang mata. Kesan 
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sebagai sebuah lembaga pendidikan modern dan bercitarasa estetis yang melekat 
dalam bangunan-bangunan fisik yang dimiliki dan penataan ruangan yang harmonis, 
sering menjadi daya tarik dan kebanggaan peserta didik terhadap lembaganya. 
Hubungan dari ketujuh elemen tersebut di atas terhadap kesuksesan 
pemasaran lembaga pendidikan di tengah-tengah masyarakat sebagai calon 
penggunanya ditunjukkan dalam bagan seperti di bawah ini: 
 
Ketujuh komponen marketing mix dalam pemasaran jasa pendidikan di atas 
sangat menentukan keberhasilan lembaga pendidikan dalam melayani para 
penggunanya atau peserta didiknya. Jika salah satu dari ketujuh komponen tersebut 
tidak dikelola dengan baik, sebagai sebuah organisasi dengan model sistem terbuka, 
lembaga pendidikan akan merasakan dampaknya. Misalnya saja, apabila aspek 
produk jasa pendidikan tersebut tidak memenuhi harapan-harapan peserta didik, ini 
berarti lembaga pendidikan sudah kehilangan kepercayaan dari peserta didik 
mengenai kualitas dari program-program studi yang dihasilkan.  
Misalnya saja aspek promosinya yang kurang digarap maksimal, akan 
mengakibatkan lembaga pendidikan menjadi kurang dikenal oleh khalayak 
masyarakat luas sebagai pasar yang jadi targetnya. Atau misalnya dalam menentukan 
kebijakan tarif, jika tidak memperhatikan tingkat daya beli masyarakat sekitarnya di 
mana lembaga tersebut berada dan jika tidak mempertimbangkannya sesuai dengan 
kualitas pengajaran yang diberikan, tentu masyarakat akan tidak memiliki minat 
untuk membelinya. Mungkin karena terlalu mahal atau tarif tidak sesuai dengan 
pelayanan yag diberikan. Oleh karenanya ketujuh elemen tersebut harus menjadi satu 
kesatuan untuk menciptakan strategi yang komprehensif dalam rangka memasarkan 
lembaga pendidikan. 
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F. PENUTUP 
Memasarkan lembaga pendidikan tidaklah sama dengan mempromosikannya. 
Promosi hanyalah salah satu bagian dari strategi pemasaran. Dalam konsep 
pemasaran, banyak aspek yang harus dijadikan bahan pertimbangan oleh para 
pengelola lembaga pendidikan agar lembaganya tidak ditinggalkan oleh peminat, 
pengguna dan pelanggannya. Marketing mix layanan jasa adalah elemen-elemen 
utama yang harus dijadikan pedoman oleh para pengelola lembaga pendidikan dalam 
mengambil sebuah keputusan atau kebijakannya terkait dengan proses pemasaran. 
Elemen-elemen tersebut juga bukanlah menjadi tanggungjawab unit kerja 
tertentu dalam birokrasi di dalam sebuah lembaga pendidikan. Ia lebih menjadi 
tanggungjawab bersama dari setiap unit kerja terkait. Sebagai misal, kebijakan dalam 
merumuskan strategi produk jasa pendidikan adalah menjadi tanggungjawab unit 
pelaksana akademik. Kebijakan urusan tempat, sarana dan prasarana menjadi 
tanggungjawab bagian kerumahtanggaan. Kebijakan dan strategi promosi atau 
sosialisasi menjadi bagian tanggungjawab unit tersendiri yang mengurus urusan 
tersebut. Juga kebijakan-kebijakan lainnya yang ada dalam elemen-elemen strategi 
pemasaran tersebut harus menjadi tanggungjawab unit-unit terkait. 
Dari perpaduan strategi yang menjadi tanggungjawab unit kerja tersebut 
kemudian disinergikan menjadi strategi pemasaran yang efektif untuk dijalankan 
dalam operasi pemasaran lembaga pendidikan. Kata kunci dari semua 
elemen-elemen strategis tersebut adalah “sinergi” kebijakan yang menjadi 
tanggungjawab masing-masing unit kerja terkait. Pada akhirnya, merumuskan 
strategi pemasaran dalam lembaga pendidikan adalah tanggungjawab semua unit 
kerja dan semua elemen yang ada dalam birokrasi. Pemasaran menjadi 
tanggungjawab bersama mulai dari pimpinan tertinggi sampai karyawan dalam 
hirarki paling rendah sekalipun. Kesuksesan dan keberhasilan pemasaran lembaga 
pendidikan adalah kesuksesan seluruh elemen birokrasi di dalam organisasi. 
Demikian pula kegagalan dan persoalan-persoalan yang timbul dari operasi 
pemasaran lembaga pendidikan menjadi tanggungjawab bersama. Inilah makna 
“sinergi” dalam manajemen pemasaran lembaga pendidikan. Wallahu „alam. 
 
____________________________ 
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